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摘  要 

隨著網際網路的發達，社群媒體已然成為現今社交的一大媒介與習慣，社群網路的發展也帶來了許多電子商

務的商機，許多企業也意識到，電子商務與網路行銷的重要性，並開始著手於社群網路的商業經營。如何利用社群

網站來維繫與使用者之間的長期緊密關係，以提高品牌知名度、顧客忠誠度、銷售規模等，乃現今企業及社群網站

經營者應深究之議題。 

然而，使用者在使用社群網站時，必定會受到許多不同層次與構面的內外在因素影響，故本研究使用科技接

受模式來探討使用者的行為意向，針對知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性對行為意向間之影響進行探討，並將

虛擬社群意識與社群影響考慮進本研究作為干擾變數，以研究人際互動關係對於行為意向的影響，目的為作為企業

及社群網站經營者創造競爭優勢的策略參考依據。 

本研究以台灣社群網站使用民眾做為研究對象，共回收有效問卷1042份。採用SPSS統計軟體進行資料分析與

假設檢定，研究結果發現： 

1. 社群網站開發者可透過強化使用者知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性，以提升使用者的行為意向。2. 虛

擬社群意識在使用者於社群網站上的知覺性對行為意向未能有顯著干擾效果。3. 社群影響在使用者於社群網站上

的知覺性對行為意向未能有顯著干擾效果。 

關鍵詞：科技接受模式、行為意向、虛擬社群意識、社群影響。 

Keywords: Technology acceptance mode, behavior intention, virtual community awareness, community influence 

1.緒論 

1.1  研究背景 

根據聯合國旗下的國際電信聯2019年最新發布的衡量數位發展報告指出，全球個人使用網際網路的人口數已

高達41億人，全球普及率達到53%。可以說網際網路已經是全球現代人們生活重心的一大部分，尤其是在已開發國

家，不論是工作、社交、娛樂、商業、醫療等方面，都與網際網路脫離不了關係。 

加上去年2020年全球發生嚴重特殊傳染性肺炎(COVID-19)的疫情，這次的疫情更大大的改變了人們以往的生

活與工作模式，嚴峻的國際疫情使得許多人民自願或被迫得在自家居家隔離或檢疫，此措施間接加速了電子商務與

社群網站的發展。 

社群網站的出現與發展建構改變了人們溝通的型態與頻率，讓使用者主導的形式變成群體協作的概念，從私

心自用變成公開的分享，並促使單一的族群擴散成更大的虛擬社群的概念，使得也讓個體能獲得更多機會來維持與

發展更深的人際關係，也能讓使用者在社群上更容易找到更多同興趣與意見的同溫層同好。  

對現今網路使用者而言，社群網路已是所有網路使用者不可或缺的平台與工具，我們幾乎每天都會透過桌上

型電腦或是移動通訊設備進入社群網站來瀏覽與發佈近況及更新當下發生的事情等甚至是從事電子商務、電子支付

等行為，透過社群網站的關鍵概念”連結”功能能讓使用者輕鬆與親朋好友乃至於外界交流與交易而不受以往有的限

制。 
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1.2  研究動機 

隨著網路興起以及近年來的社群網站蓬勃發展，各行各業都在積極發展網際網路的電子商務的市場，網路社

群的工作也明顯逐漸增多，社群網路的商機使得電子商務人才越來越受重視與討論。 

Cronin與Taylor（1992）認為使用者在使用產品或服務時的感受經驗，將會影響行為意向。所以找尋何種因素

會使社群網站的使用者在使用時會影響其使用體驗，為本研究動機之一。 

近年來，科技接受模式(Technology Acceptance Model, TAM)已被廣泛詮釋與使用，在知覺因素與動機信念之

關係，使用者的知覺有用性與易用性會受到外部因素的影響，例如:不同的社群網站的使用特性，會影響使用者對

科技有用性的認知，而科技接受模式主張強調在有用性與易用性會影響使用科技的態度，進而影響後續的行為意

圖，基於社群網站的特性瞭解特性面的因素，其特性面可能為在系統功能的設計、使用者介面的設計、系統互動反

饋等方式，來藉以分隔其他社群網站。 

除了以上的因素外，相關研究也應該考慮到虛擬社群意識與社群影響對於使用者的使用意願與意圖。Fulk, 

Steinfield, Schmitz and Power (1987)的研究以社會資訊處理的角度出發，認為使用者在選擇科技媒介的考量因素中，

除了媒介本身的特性以外，也將包含組織與人際網絡等社會層面的考慮因素，這些因素皆會影響人們對科技媒介的

使用行為意圖。 

從以上的文獻中，我們可以假設虛擬社群意識與社群影響對於使用者的使用意願是有影響的，在考慮使用者

在使用產品或服務時的感受經驗以外，也應該把虛擬社群意識與社群影響列入影響的因素，此為本研究動機之二。 

1.3  研究目的 

依據本文前述的研究背景及研究動機，希望能藉由本研究假設以驗證：科技接受模式於使用者使用社群網站

之行為意向進行研究與探討，並檢驗影響社群網站使用者行為意向之重要因子，及虛擬社群意識與社群影響對使用

者的行為意向的干擾，以提供企業、社群網站及電子商務公司等從業人員於開發、政策及商業模式等上做參考及修

改開發。本研究目的如下： 

一、研究社群網站的知覺有用性、易用性、娛樂性是否會影響使用者的行為意向。 

二、研究知覺有用性、易用性、娛樂性三個因素對行為意向的影響程度是否受到虛擬社群意識的調節而產生變化。 

三、研究知覺有用性、易用性、娛樂性三個因素對行為意向的影響程度是否受到社群影響的調節而產生變化。 

 

2.文獻探討 

本章將透過文獻探討社群網站的從始自今的發展演進與功能特性，以及其對人們的現代生活與社交習慣的影

響與改變，以取得本研究相關變數之理論與觀念並加以彙整，分別為社群網站、科技接受模式與其中包含的知覺有

用性、知覺易用性、知覺娛樂性以及虛擬社群意識、社群影響與行為意象之相關文獻探討。 

2.1  社群網站 

  社群 (Community)，也被稱為社區、共同體、群體，詞源來自於拉丁文的「Communis」，原指「所有或多

數人所共通、公共、共享」，而古希臘文的意義近「共同情誼」。在社會學中一直對於社群有很大的爭議，其中較為

廣義包括不同形式群體的定義是指在一定的範圍內居住的一群人，擁有共同活動場所與共同目標、意識，形成一個

與其他地區不同的地域，即團體、共同關係與感覺(趙甫嘉，2014)。 

社群網站泛指從網際網路所延伸的一項服務式網站或是應用程式，這些服務與應用程式能讓網際網路的用戶

使用者於其平台上創建公開、半公開或是私人的個人檔案帳號，使其來與其他用戶分享資訊連結或是查看其他用戶

在網站內發布的消息與貼文。 

1971年，由在ARPANET工作的麻省理工學院博士Raymond Samuel Tomlinson首次在兩台鄰近的電腦發出了人

類歷史上第一封email，至今過了49年，人與人在溝通與交流的方式從單純的文字信件演進成了圖文並茂甚至直播

互動的Facebook社群網站，一路來走了很長一段路。2003年社群網站的概念開始蓬勃發展，許多社群網站在此時茁

壯成長，由現今最普遍使用與大眾化的社群網站Facebook為例，在有正常穩定網路的地區，人們普遍擁有Facebook

帳號，並時常使用來與朋友親友乃至於網友抱持聯絡與分享動態。  
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2.2  科技接受模式 

於商業蓬勃發展的1980年代，科技接受模式(TAM , Technology Acceptance Model) 首先出現在業界，企業為了

改善運作效能，希望能增強公司內員工使用新系統的意願與熟悉度，以及在商業競爭實務上的需求，以開始研議並

投入一套可以有效預測及解釋使用者接受行為的理論。 

此理論的基礎架構於在理性行為理論(TRA, Theory of Action)上的，假設「一個人的特定行為的表現是受到行

為意願（BI, Behavioral intention）所來決定，而行為意願則是由兩個因素：個人對表現該行為的態度（A, Attitude）

以及主觀規範（SN, Subject Norm）所來共同影響，而其態度與主觀規範兩個認知概念的成形則依據個人所持的信

念（Belief）來決定」。如圖2-1 所示，以下簡述行為意願、態度以及主觀規範的定義： 

(1)「行為意願」是指「一個人在計畫表現某個特定行為的程度」，當個人對表現某行為的意願越高，就越有可

能去實際表現出來其行為，因此行為意願被視為預測實際行為變項之一。 

(2)「態度」是指「個人對於表現或不表現某特定行為的評價」。 

(3)「主觀規範」，是指「個人感受到重要他人對一項特定行為的支持與看法」 

 

圖 2-1 理性行為理論(TRA) 

資料來源：Fishbein and Ajzen (1975) 

 

後來Davis（1989）透過Fishbein and Ajzen（1975）所提出的理性行為理論 (Theory of Reasoned Action, TRA) 為

基礎來做延伸，用來預測與解釋個人對資訊科技接受之行為意向的決定要素。科技接受模式認為使用態度是影響個

人行為意向關鍵變數，而態度首先受到知覺有用性與知覺易用性此兩項外部變項的影響，進而影響使用行為意向，

最終將會影響實際使用的行為。科技接受模式(TAM)的整體架構如圖2-2所示。 

 
圖 2-2 科技接受模式(TAM) 

資料來源：Davis et al. (1989) 

透過科技接受模式(TAM)的模型（圖2-2），我們可以發現其說明了一套理論基礎，用來了解外部因素對於個人

內心的信念、態度與意圖的影響關係，進而影響科技使用的情形（Davis，1989）。 

如何運用最新資訊科技系統提升績效及達成企業目標，是企業永續經營的焦點。因此，在資訊管理領域中資

訊科技系統的應用持續受到廣泛注意，配合資訊系統的使用情境用以預測資訊科技使用者的行為，瞭解使用者是否

接受一項新的資訊科技服務為企業首要。Davis（1989）提出透過知覺有用性與知覺易用性二項外部變項，預測使

用者對資訊科技的接受程度，其內容分述如下： 

(一) 知覺有用性 (Perceived Usefulness, PU) 

根據Davis (1989)的文獻，其將「知覺有用」定義為「潛在使用者的主觀認為，可能使用某一特定系統可以提

升使用者於組織內的工作表現」，也就是說，使用者認為使用某一特定系統能夠幫助其在組織之中的工作表現，由
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於手機乃現代人生活中常見之行動工具，與生活密不可分，因此，本研究中引用此定義，將使用者使用社群網站，

做為網路社交之工具，其知覺有用定義為：「使用者主觀地認為使用此社群網站可以對自己現階段與未來生活提供

幫助」，並參考謝琪文（2014）所探討的衡量構面，以績效期望作為知覺有用性的衡量構面。 

(二) 知覺易用性 (Perceived Ease of Use, PEOU) 

根據Davis (1989)，將「知覺易用」定義為「潛在使用者期望目標系統無須努力的程度」，也就是使用者對於

使用新科技，越不需費力學習之程度，於本研究中引用此定義，將使用者使用社群網站時，將社群網站作為社交工

具，其知覺有用定義為：「使用者主觀的認為使用社群網站的容易程度」。 

(三) 知覺娛樂性 (Perceived Playfulness) 

根據 Moon 與 Kim（2001）的文獻，其將「知覺娛樂」定義為使用者隨著環境的經驗累積，其內在動機與信念，而

Moon and Kim（2001）又將「知覺娛樂」定義成三個子構面： 

1.專注(concentration) 2.好奇心(curiosity) 3.享受(enjoyment) 

2.3  虛擬社群意識 (Sense of Virtual Community) 

最早的虚擬社群是從1980年代末期,一群電腦科技迷在美國加州創立「The Well」 (Hagel & Armstrong,1997) , 

Rheingold (1993)親身使用過虚擬社群—The WELL (Whole Earth Lectronic Link)后表示當人們在虚擬社群中時,會透

過電腦螢幕上的訊息來交換彼此有興趣的話題,或參與各樣的討論以及更進一步舉行各種商業活動(劉牧隴，2010)。 

而後Rheingold (1933)虛擬社群定義為「當數量足夠的人們抱持著充足的情感,在一段長時間中持續進行公眾討

論,用來組成在網際空間(cyberspace)的人際關係網絡。 虛擬社群即是這種出現自網路(the Net)的社會聚集體(謝宗

翰，2005)。」以此定義為基準,往後數十年間雖有不同對虛擬社群的定義與看法,但都沒有脫離虛擬社群是透過網際

網路互動而成的團體此一原則,而是在這一原則上因應各學者所觀察的社會現況加以補充與修改(劉牧隴，2010)。 

2.4  社群影響 (Social Influence) 

「社群影響」的定義為個人感知周遭或是重要他人認為自己是否應該使用新系統的程度 (Venkatesh et 

al.,2003)。 

「社群影響」的定義包含了「主觀規範」(Davis et al.,1989)、「社群因素」(Thompson et al.,1991)以及「公眾形

象(Moore and Benbasat,1991)此三項子構面。 

而其中的「主觀規範」係指個人感到重要人等認為自己是否應該去使用此系統的程度；「社群因素」則是說明

個人對團隊文化中的內化認同感以及與組織的協議；「公眾形象」是指個人認為此種的形象是否有助於提升或鞏固

自己在團體中所彰顯的身分，使用其的行為是否能帶給其他人等某種好印象，進而來提升自身較高的行為意向。 

2.5  行為意向 (Behavior Intention) 

使用者行為意向係指個人在選擇、取得及使用一項產品與服務時，以滿足其個人之需求與慾望的一切活動行

為。而此行為意向會隨著時間空間環境不同，改變其行為模式。因此，如果想要滿足使用者的需求與慾望，以使其

創造競爭優勢的企業，需長期關注與瞭解任何可能影響或干擾使用者對於行為意向的變項因子，以利於適當時機、

藉由適當管道，提供最佳產品與服務予目標使用者與潛在客戶。 

Davis (1989)提出行為意向是指使用者在執行一行為時，測量使用者的意願程度，亦同指使用者在使用與執行

一項新科技或是系統時，個人所呈現的意願程度，於本研究中將使用者使用社群網站，做為其社群交流之工具，其

意願定義為：「使用者主觀的認為未來將持續使用該社群網站的行為意願」。 

 

3.研究方法 

本章依據第二章文獻探討之理論，說明本研究之研究方法，本章共分為六節。第一節：研究背景、動機及目

的為基礎所建立之研究架構；第二節：研究架構建立研究假設；第三節：研究變數與操作型定義；第四節：研究問

卷設計；第五節：研究對象與問卷發放；第六節：研究所採用之資料分析方法。 
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3.1  研究架構 

本研究以社群網站或是應用程式的行為意向作為基礎，探討一般民眾對於使用社群網站行為意向之知覺有用

性、知覺易用性、知覺娛樂性的態度知覺程度，並藉由研究結果來探討與推論使用者對使用社群網站的行為意向。

經由文獻探討，本研究提出研究架構如圖3-1所示。 

 

 

圖 3-1 本研究架構 

3.2  研究假設 

透過本文前述的研究目的、文獻探討與研究架構等，本研究於本節提出各研究變項之研究假設及依存，如圖

3-1所示，研究假設及變項關係分述如下： 

  科技接受模式是一項成熟且經典的研究方法，本研究是研究以科技接受模式探討使用者對社群網站行為意

向關係，Ahn et al. (2007)指出網站品質對於使用者的知覺易用性、知覺有用性以及知覺娛樂性皆有產生顯著並且正

向的影響效果。 

  所以本研究以知覺易用性、知覺有用性以及知覺娛樂性三個變數來做為主研究變數，研究三者對於使用這

使用社群網站的行為意向。考慮到研究勢必有其他外來干預條件，所以本研究使用了虛擬社群意識與社群影響兩項

外來不可控之變數作為干擾變數來完善本研究各變數之架構系統。 

一、知覺有用性與知覺易用性對行為意向之關係 

從 Fishbein 與 Ajzen (1975) 所提出的理性行為理論(Theory of Reasoned Action, TRA)中，「知覺有用性」和「知

覺易用性」被提及其兩者是會影響個人行為的其中兩個信念，而這兩個信念又會間接影響使用態度和意向。 

Davis以此為基礎，發展並提出了科技接受模式(Technology Acceptance Model, TAM)，希望能透過科技接受模

式來更一步評估解釋和預測使用者對於使用電腦或是接受資訊系統的使用行為，以追蹤外生變數、使用者認知、態

度與意願之間的關係，以便進一步探討。 

二、知覺娛樂性對行為意向之關係 

本研究從文獻探討中發現，社群網站若能提供即時、個別化且提供安全可靠服務的網站品質，即可讓使用者

認知到社群的價值、有用性且產生娛樂性。Ahn et al. (2007)曾在其研究中提出網站品質對使用者的知覺易用性、知

覺有用性以及知覺娛樂性皆會產生正向且顯著的影響。 

韓宜庭(2010)於3G手機行動上網研究發現，手機在功能上除了做為通訊用途之外，其附加價值即是可以滿足

使用者在行動上網所帶來的娛樂性。方國定與邱郁文(2005)於入口網站採用研究顯示，知覺娛樂性對於行為意願的

影響力更甚於知覺易用性與知覺有用性。也就是說，內在動機(知覺娛樂性)更能促進使用者於新科技的採用，其次

才是考慮外在動機(知覺有用性)對於資訊科技是否有幫助。 
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三、虛擬社群意識對知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性之關係 

根據（Ajzen 1991）所提出的計畫行為理論的架構，影響行為意圖的因素有三個：態度、主觀規範、行為控制

知覺，這三個因素先影響者使用者的行為意向，再影響後續行為動作。 

不過，Davis, et al. (1989)、Mathieson (1991)、Igbaria, Parasuraman and Baroudi (1996) 、Dishaw與Strong (1999) 

等人研究中，認為「主觀規範」對「態度」存在有直接效果，「主觀規範」對「行為意向」則存在有間接效果，「態

度」為「主觀規範」與「行為意向」的“中介變項＂。Taylor與Todd (1995) 研究消費者採用創新產品行為、Henderson 

et al. (1998) 對電子超商購物行為意向研究，也證實潛在使用者對於研究目標所知覺的行為控制，對於行為意向有

著顯著影響。 

四、社群影響對知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性之關係 

Fulk, Steinfield, Schmitz與Power (1987)以社會資訊處理的角度出發,認為個人在選擇科技媒介的考量因素中，

除媒介本身的特性外，還包含組織與人際網絡等社會層面因素，皆會影響人們對科技媒介的使用行為。隨之，陸續

有學者提出同樣之看法，認為科技媒介的使用行為，隱含了許多社會互動的想法，因此在科技媒介選擇與使用過程

中，社會影響因素與個人因素同時並存;如同Postmes,Spears與Lea(2000)所提及，社會影響已經成為人們對新科技使

用的重要因素。 

 

綜合上述研究與文獻推論，本研究提出假設H1至H9如下： 

H1:「知覺有用性」對使用者對社群網站的「行為意向」有顯著正向影響。 

H2:「知覺易用性」對使用者對社群網站的「行為意向」有顯著正向影響。 

H3:「知覺娛樂性」對使用者對社群網站的「行為意向」有顯著正向影響。 

H4 :「虛擬社群意識」在「知覺有用性」對「行為意向」之間具有干擾效果。 

H5 :「虛擬社群意識」在「知覺易用性」對「行為意向」之間具有干擾效果。 

H6 :「虛擬社群意識」在「知覺娛樂性」對「行為意向」之間具有干擾效果。 

H7 :「社群影響」在「知覺有用性」對「行為意向」之間具有干擾效果 

H8 :「社群影響」在「知覺易用性」對「行為意向」之間具有干擾效果 

H9 :「社群影響」在「知覺娛樂性」對「行為意向」之間具有干擾效果 

 

3.3  研究變數與操作性定義 

依據研究架構的概念以驗證上述的研究假說，本研究的研究變數包含知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性、

行為意向、虛擬社群意識與社群影響六項變數。關於本研究的研究變數之操作性定義如下陳述。 

一、知覺有用性 (perceived usefulness, PU) 

本研究的知覺有用性之構面主要係根據Venkatesh and Morris（2003）提出的整合科技接受模型（UTAUT）其

中的績效期望、努力期望、社群影響、促成環境四大構面為本研究的衡量構面。 

根據Davis (1989)中的「知覺有用」定義為「知覺有用性為個人知覺使用某一資訊科技系統的獲利程度愈高時，

即對該資訊科技系統具有愈高的正面態度」，也就是說，使用者認為在使用此系統時能夠幫助其的表現與效率，將

提升使用者對此系統或網站的知覺有用程度，並且將會對此科技或網站產生正面的態度。 

二、知覺易用性 

本研究的知覺易用性之構面主要係根據Venkatesh and Morris（2003）提出的整合科技接受模型（UTAUT）其

中的績效期望、努力期望、社群影響、促成環境四大構面為本研究的衡量構面。 

根據Davis (1989)，「知覺易用」定義為「潛在使用者期望目標系統無須努力的程度」，也就說明使用者對於使

用新科技時，越不需費力學習之程度，當感受系統愈容易使用，對自我控制與自我效能會更具信心，對系統所持的

態度也將更積極。故本研究中引用此定義再依據Venkatesh and Morris（2003）整合科技接受模型觀點，將本研究的

知覺有用定義為：「使用者主觀的認為使用社群網站之容易程度」，再參考謝琪文（2014）所探討的衡量構面，以努
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力期望作為知覺易用性的衡量構面。 

三、知覺娛樂性 

本研究的知覺娛樂性主要是根據 Moon and Kim（2001）的觀點，並參考鄒紅玉（2008）所探討的衡量構面，

以專注、好奇心與享受作為知覺娛樂性的衡量構面。 

四、行為意向 

本研究的行為意向主要係參考Stum and Thiry（1991）的觀點，並參考陳氏清蓉（2015）所探討的衡量構面，

以重複購買、向他人推薦及對競爭者免疫的程度等作為來探討在使用社群網站的行為意向之衡量構面。 

五、虛擬社群意識 

本研究的虛擬社群意識的定義根據Rheingold (1933)的觀點，定義為於社群網站的虛擬社群裡有著共同信念、

興趣並透過社群網站共享資源來滿足每位成員的需求，使成員對社群產生認同、歸屬感的虛擬團體意識。 

在操作型定義上，本研究根據 McMillan and Chavis (1986)的觀點與量表，並參考林瀚頡(2017)所探討的衡量

構面，以歸屬感、影響力、需求滿足及情感連結四個構面作為本研究虛擬社群意識的衡量構面。 

六、社群影響 

本研究的社群影響的定義包含「主觀規範」(Davis et al.1989)、「社群因素」(Thompson et al. 1991)和「公眾形

象(Moore and Benbasat，1991)等三個子構面。 

在操作型定義上，本研究根據以上三位學者之觀點，並參考Hsieh(2003)研究之衡量量表，以主觀規範、社群

因素、公眾形象三個構面作為本研究的社群影響衡量構面。 

3.4  問卷設計 

本研究使用網際網路來發放與回收問卷的方式來收集社群網站之實際的使用者，收集其個人對於社群網站或

是應用程式的知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性、行為意向、虛擬社群意識、社群影響六個變數之相關調查與

數據。 

一共分為六部分（完整問卷內容請參閱附錄）問卷中各問項均參酌國內外學者之研究文獻所建構並與指導教

授討論，惟為配合本研究之研究主題使用觀點及語意表達，為求嚴謹，以社群網站為主題稍行修改之後進行前測施

測，以此前測結果做為參考去做優化與嘗試，並作為初步分析探討，並且做適當的更正與潤飾後重新改版，成為正

式問卷之樣，優化確認後再予發放其正式問卷。 

本研究為求嚴謹，採用由李克特 (Likert)提出的五點尺度計分的方式來記錄，將數據結果量化分類，而此五點

的分布區隔分別為「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」此五項類別，並依照前述順序給予1、

2、3、4、5分代表其比重，以利計算統計與推論證明。總計本研究問卷共25題問題目。 

3.5  研究對象與問卷發放 

一、研究對象 

本研究的目的是為探討使用社群網站使用者的知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性、行為意向等之關係，

再藉由虛擬社群意識、社群影響瞭解其干擾效果。即社群網站的使用者即為本研究的研究母體。 

二、抽樣方法 

本研究採用的抽樣方式為立意抽樣法(Purposive Sampling)，透過社群網站來發放問卷，能有效剔除非社群網

站的使用者。受訪者於社群網站查看並填寫此問卷，未使用過社群網站及填答時間低於一分種的樣本將其判斷並歸

類為無效樣本，從中剔除。 

而根據Gorsuch (1983) 文獻中的說明，指出研究的樣本數數量大小應為題目題數的5倍為優，且總樣本的樣本

數也要大於100個，一般原則要求樣本數的數目至少需為變項個數的5倍，而最合適的比例則是至少為1：10 的比例

以上為優。 
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根據上述，本研究為求嚴謹，採定有效樣本數至少為須為300份，以符合專家建議與研究結果的準確。 

三、前測問卷發放與分析 

在本研究在正式發放問卷之前，為求嚴謹，已先行對問卷執行前測的程序，以瞭解是否需進行問卷問項調整，

並在正式問券前作修飾與調整，避免在正式問卷發放時發生問卷問項陳述內容語意不清及不合適，導致最終統計結

果誤差，進而影響本研究結果。 

本研究問卷於於正式發放之前先實施前測，前測問卷將發放予社群網站之使用者，並收集填答者之反饋與意

見，最終前測總計收回有效問卷回收數為62份，一樣採取透過社群網站來發放問卷，剔除非社群網站的使用者及填

答時間低於一分種的樣本。 

 

4. 資料分析  

本章透過資料分析來對本研究所採集之樣本及變數進行敘述性分析，透過計算與觀察本研究架構的各變數之

平均數與標準差，並說明其所代表的意義與現象。最後再透過對回收的有效問卷，使用統計方法來驗證本研究架構

及研究假設。 

4.1 問卷回收與樣本結構分析 

一、問卷回收結果 

本研究目的為研究使用社群網站使用者之知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性、行為意向等之關係，再藉

由虛擬社群意識、社群影響瞭解變數彼此之間的干擾與調節效果。 

本研究採用立意抽樣法，透過社群網站發放問卷。社群網站之使用者為本研究之樣本。受訪者於社群網站查

看並填寫此問卷，並將未使用過社群網站及填答時間低於一分種的樣本判斷為無效樣本。 

本研究於110年1月16日至110年1月31日進行正式問卷的施測與回收，問卷共計發放1750份問卷，共回收1049

份，回收問卷率為59.5％。 

本研究於問卷回收後進行篩檢並刪除無效問卷，以避免影響研究信度。檢視問卷填寫的內容若屬非正常性填

答者，或是未使用過社群網站及填答時間低於一分鐘的樣本都視為無效問卷的樣本，以此方法篩選無效問卷。經整

理與篩選移除非正常性回答的無效問卷，一共移除出7份無效問卷，總計整體有效問卷1042份，有效問卷回收率為

59.5%。 

二、樣本結構分析 

此節說明本研究所收集之詳細樣本資料（N=1042），在性別方面，男性佔82.6％（N=861），女性佔17.3％

（N=181），樣本分佈明顯以男性較多，佔八成以上。 

而於婚姻方面，以未婚的受訪者為大宗，佔91.1％（N=950），已婚者佔8.8%（N=92）。年齡方面，以25歲以

下居多，各佔66.6％（N=695），36歲以上受訪者所佔的比例最少，佔12.2%（N=127）。 

在教育程度方面，以大學教育程度的受訪者居多，佔52.7％（N=550），其次為高中職以下，佔28.9%（N=302），

專科受訪者所佔的比例最少，佔6.4%（N=67）。 

職業方面，以學生居多，佔50.9％（N=531），其次為在職中，佔40.7%（N=425）。 

最常使用的社群網站方面，以Facebook的受訪者居多，佔54.7％（N=571），其次為Line的受訪者，佔21.2%

（N=221），以Twitter與其他所佔5.9％（N=61）為最少。 

平均每日使用社群網站的時數方面，以一～三小時的受訪者居多，佔46.5％（N=485），其次為三～五小時的

受訪者，佔24.2%（N=253），以一小時以內所佔13.3％（N=139）為最少。 

在平均每月所得的方面，以20,000元以下的受訪者最多，50.7%（N=529），其次為20,001~40,000元，佔28.6%

（N=299），以60,001元以上所佔7.8％（N=82）為最少。 
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4.2 信度分析 

根據Cuieford (1965)的文獻指出，Cronbach's α值達0.7以上者係屬高信度，介於0.35與0.7間為中信度，低於0.35

則為低信度。Nunnally (1978) 也建議Cronbach's α值達到0.7以上才是可接受的範圍。整體問項Cronbach's α值為

0.926，各構面之Cronbach's α值，知覺有用性為0.787、知覺易用性為0.738、知覺娛樂性為0.799、行為意向為0.701、

虛擬社群意識為0.849、社群影響為0.746，皆大於0.7以上，表示本問卷具有一定的信度，足以採信。 

4.3 敘述性統計分析 

本節依據問卷回收樣本的研究變數作敘述性的統計，分別對於知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性、行為

意向、虛擬社群意識與社群影響六大構面的各問項，進行平均數分析。從台灣社群網站使用民眾的角度，探討其最

滿意或最不滿意的項目。 

一、知覺有用性 

台灣民眾對於使用社群網站的知覺有用性，整體平均數為3.59，其中以5「使用社群網站能讓我認識更多有共

同價值觀的朋友。」之平均數3.90最高，1「使用社群網站能改善我做事(例如：訊息傳遞、溝通連絡)的效率。」之

平均數為3.89次之，表示使用者對於社群網站在知覺有用性表現上給予正面的評價，顯示社群網站對提升做事效

能、生活資訊便利性之程度獲得青睞。 

二、知覺易用性 

台灣民眾對於使用社群網站的知覺易用性，整體平均數為3.89，其中以7「我覺得社群網站操作介面是容易使

用的。」之平均數4.00最高，8「我充分了解社群網站所提供的功能，能夠幫助我很快且正確地找到需要的資源。」

之平均數為3.93次之，表示使用者對於社群網站在知覺易用性表現上給予正面的評價，顯示社群網站在設計操作介

面時考慮了上手的難度也把功能設計的人性化。 

三、知覺娛樂性 

台灣民眾對於使用社群網站的知覺娛樂性，整體平均數為3.80，其中以12「使用社群網站讓我體驗到樂趣。」

之平均數4.06最高，10「觀看社群網站的內容時讓我暫時拋開煩惱。」之平均數為3.92次之，表示使用者對於社群

網站在知覺娛樂性表現上給予正面的評價，顯示使用社群網站能讓使用者體驗到樂趣並在過程中暫時拋開煩惱。 

四、行為意向 

台灣民眾對於使用社群網站的行為意向，整體平均數為3.75，其中以14「我會繼續使用該社群網站。」之平

均數4.19最高，16「就算有其他的社群網站提供選擇，我仍然會繼續使用自己滿意的社群網站。」次之，顯示台灣

社群網站的使用民眾在未來持續使用習慣的社群網站之黏著度與意願程度為正向。 

五、虛擬社群意識 

台灣民眾對於使用社群網站的虛擬社群意識，整體平均數為3.68，其中以21「我喜歡也期望能與社群中的成

員一起交流想法與互動。」之平均數3.86最高，20「我在此社群裡獲益良多。」次之，顯示台灣社群網站的使用民

眾從在社群軟體中交流想法與互動中受益甚多。 

六、社群影響 

台灣民眾對於使用社群網站的社群影響，整體平均數為3.72，其中以23「使用社群網站可以拉進我與網路朋

友的距離。」之平均數3.93最高，24「使用社群網站，對我的知識與形象有正面影響。」次之，顯示台灣社群網站

的使用民眾認為在使用社群軟體時能拉近與網路朋友的社交距離之外也能對其知識與形象有著正面影響。 
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4.4 人口統計變數與各構面之差異分析 

本研究就各項人口變數的差異分析之研究結果整理如表4-1所示。 

表 4-1 各項人口變數的差異分析之研究結果 

項目 類別
知覺有

用性

知覺易

用性

知覺娛

樂性

行為意

向

虛擬社

群意識

社群影

響

男 ◎

女 ◎ ◎

未婚 ◎ ◎

已婚

25歲以下 ▲ ▲ ▲ ▲ ▲ ▲

26~35歲

36~45歲 △ △ △ △ △ △

46~55歲 △ △ △ △ △ △

56歲以上 △ △ △ △ △ △

高中職以下 ▲ ▲

專科 △ △

大學 △ △

研究所以上

在職中

學生

家管 ▲ △ △

退休人員

其他

Facebook △ △ △

Line △

Instagram ▲ ▲ ▲ ▲

Twitter

其他

一小時以內 △ △ △ △ △

一～三小時

三～五小時

五小時以上 ▲ ▲ ▲ ▲ ▲

20,000元以下 ▲ ▲ ▲

20,001~40,000元

40,001~60,000元

60,001元以上 △ △ △

性別方面

婚姻狀態

方面

年齡方面

教育程度

方面

職業方面

最常使用

的社群網

站方面

平均每日

使用社群

網站時數

方面

平均每月

所得方面

 

註: ◎為顯著，▲為知覺程度最高，△為知覺程度最低。 

4.5 研究構面之相關分析 

在進行迴歸因果分析前的條件之一，就是需先確認自變數與依變數間是否具有直線關係。本研究使用Pearson

相關係數分析作為檢驗工具，以確定各變數構面間是否具直線關係。當Pearson相關係數介於-1到+1間，其絕對值越

接近1，則表示二個變數間關係愈強；愈接近0，則表示二個變數間之關係愈弱。當Pearson相關係數絕對值大於0.7

以上，表示二個變數間具有高度直線關係；當絕對值介於0.3到0.7間，表示二個變數間具有中度直線關係；而當絕

對值小於0.3，則表示二個變數間具有低度直線關係。兹將各變數間相關分析彙整如表4-2，並如說明下： 

表4-2 各變數間Pearson相關係數 

研究變項 知覺有用性 知覺易用性 知覺娛樂性 行為意向 虛擬社群意識 社群影響 

知覺有用性 1      

知覺易用性 0.517** 1     

知覺娛樂性 0.567** 0.453** 1    

行為意向 0.534** 0.542** 0.605** 1   

虛擬社群意識 0.548** 0.439** 0.549** 0.597** 1 
 

社群影響 0.583** 0.423** 0.525** 0.591** 0.672** 1 

註: *為 p<0.05 **為 p<0.01 ***為 p<0.001  
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4.6 研究構面間之多元迴歸分析 

在前述確定各變數間的直線相關性後，為更進一步確定變數間的因果關係，本節運用迴歸分析法，以驗證研

究假設中的因果關係是否存在。 

一、知覺有用性、易用性、娛樂性對行為意向之因果關係 

為瞭解知覺有用性、易用性、娛樂性與行為意向各變項間之關係，本研究以知覺有用性、易用性、娛樂性為

自變數，對行為意向進行迴歸分析。其分析內容如下：  

由表4-3分析資料顯示，各變數的VIF值皆小於10，表示自變數間無明顯的共線性問題。模式檢定之F=312.005，

p=0.000小於0.05，達顯著水準，表示本多元迴歸模式配適度良好。判定係數Adj-R
2
=0.473，表示本多元迴歸模式具

有高度解釋力。 

(一) 知覺有用性對行為意向之因果關係 

由表4-3分析資料顯示，迴歸係數b1=0.166達顯著水準。知覺有用性對行為意向有顯著正向影響。因此，假設

H1：「知覺有用性對使用者對社群網站的行為意向有顯著正向影響」，獲得成立。 

(二) 知覺易用性對行為意向之因果關係 

由表4-3分析資料顯示，迴歸係數b2= 0.286達顯著水準。知覺易用性對行為意向有顯著正向影響。因此，假設

H2：「知覺易用性對使用者對社群網站的行為意向有顯著正向影響」，獲得成立。 

(三) 知覺娛樂性對行為意向之因果關係 

由表4-3分析資料顯示，迴歸係數b3=0.346達顯著水準。知覺娛樂性對行為意向有顯著正向影響。因此，假設

H3：「知覺娛樂性對使用者對社群網站的行為意向有顯著正向影響」，獲得成立。 

由表4-3分析資料顯示，知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性三個變數對使用態度的影響程度皆為正向，以

知覺娛樂性係數0.346為最高，其次為知覺易用性與知覺有用性，分別為0.286與0.166。 

表4-3 知覺易用性、有用性、有趣性對使用態度之迴歸分析表 

自變數 係數 t 值 p 值 VIF 

(常數) 0.735 7.217 0.000  

知覺有用性 0.166*** 5.957 0.000 1.686 

知覺易用性 0.286*** 10.360 0.000 1.439 

知覺娛樂性 0.346*** 13.530 0.000 1.554 

模式 Adj-R2=0.473      F=312.005      p=0.000 

註：1.依變數：行為意向 

2.*為 p<0.05  **為 p<0.01  ***為 p<0.001 

4.7 虛擬社群意識之干擾效果 

虛擬社群意識的干擾效果，即在驗證「知覺有用性、易用性、娛樂性」對「行為意向」的因果關係是否會受

到「虛擬社群意識」之高低所影響。根據Baron (1986) 提出的研究建議，當自變數與依變數皆為連續變數，而干擾

變數為量化變數時，則可採交互向XM(自變數X干擾變數)的層級調節迴歸，看XM的係數或R
2的改變量(△R

2
)是否

顯著，顯著則代表M為干擾變數，即具有干擾效果。其驗證步驟如下： 

一、虛擬社群意識對知覺有用性與行為意向之干擾效果驗證 

表4-5 知覺有用性與虛擬社群意識之層級調節迴歸分析 

 
模式一 模式二 

常數 1.268 1.217 

知覺有用性 0.282 0.297 

虛擬社群意識 0.400 0.414 

知覺有用性*虛擬社群意識 
 

-0.004 

R2 .417 .417 

△R2 
 

0.000 

F 372.246 247.944 

依變數: 行為意向 
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由表 4-5，可得 

交互變項(知覺有用性)(虛擬社群意識)之係數 b= -0.004 <0，未達顯著水準； 

△R
2
=0.000 也未達顯著水準，故虛擬社群意識在知覺有用性對行為意向之間不具有正向調節效果。 

因此，假設 H4：「虛擬社群意識在知覺有用性對行為意向之間具有干擾效果」，不成立。 

二、虛擬社群意識對知覺易用性與行為意向之干擾效果驗證 

表4-6 知覺易用性與虛擬社群意識之層級調節迴歸分析 

 
模式一 模式二 

常數 0.871 0.867 

知覺易用性 0.354 0.355 

虛擬社群意識 0.409 0.410 

知覺易用性*虛擬社群意識  0.000 

R2 0.453 0.453 

△R2  0.000 

F 430.450 286.691 

依變數: 行為意向 

由表 4-6，可得 

交互變項(知覺易用性)(虛擬社群意識)之係數 b= 0.000，未達顯著水準； 

△R
2
=0.000 也未達顯著水準，故虛擬社群意識在知覺易用性對行為意向之間不具有正向調節效果。 

因此，假設 H5：「虛擬社群意識在知覺易用性對行為意向之間具有干擾效果」，不成立。 

三、虛擬社群意識對知覺娛樂性與行為意向之干擾效果驗證 

表 4-7 知覺娛樂性與虛擬社群意識之層級調節迴歸分析 

  模式一 模式二 

常數 1.098 1.072 

知覺娛樂性 0.361 0.368 

虛擬社群意識 0.349 0.356 

知覺娛樂性*虛擬社群意識  -0.002 

R
2
 0.466 0.466 

△R
2
  0.000 

F 454.043 302.409 

依變數: 行為意向 

由表 4-7，可得 

交互變項(知覺娛樂性)(虛擬社群意識)之係數 b= -0.002 <0，未達顯著水準； 

△R2=0.000 也未達顯著水準，故虛擬社群意識在知覺娛樂性對行為意向之間不具有正向調節效果。 

因此，假設 H6：「虛擬社群意識在知覺娛樂性對行為意向之間具有干擾效果」，不成立。 

4.8 社群影響之干擾效果 

一、社群影響對知覺有用性與行為意向之干擾效果驗證 

表 4-8 知覺有用性與社群影響之層級調節迴歸分析 

  模式一 模式二 

常數 1.254 1.680 

知覺有用性 0.274 0.147 

社群影響 0.408 0.295 

知覺有用性*社群影響  0.033 

R
2
 0.404 0.405 

△R
2
  0.001 

F 352.096 235.495 

依變數: 行為意向 
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由表 4-8，可得 

交互變項(知覺有用性)(社群影響)之係數 b= 0.033，未達顯著水準； 

△R2=0.001 也未達顯著水準，故社群影響在知覺有用性對行為意向之間不具有正向調節效果。 

因此，假設 H7：「社群影響在知覺娛樂性對行為意向之間具有干擾效果」，不成立。 

二、社群影響對知覺易用性與行為意向之干擾效果驗證 

表 4-9 知覺易用性與社群影響之層級調節迴歸分析 

 
模式一 模式二 

常數 0.765 1.320 

知覺易用性 0.363 0.217 

社群影響 0.425 0.272 

知覺易用性*社群影響  0.040 

R
2
 0.453 0.454 

△R
2
  0.001 

F 430.447 288.105 

依變數: 行為意向 

由表 4-9，可得 

交互變項(知覺易用性)(社群影響)之係數 b= 0.040，未達顯著水準； 

△R2=0.001 也未達顯著水準，故社群影響在知覺易用性對行為意向之間不具有正向調節效果。 

因此，假設 H8：「社群影響在知覺易用性對行為意向之間具有干擾效果」，不成立。 

三、社群影響對知覺娛樂性與行為意向之干擾效果驗證 

表 4-10 知覺娛樂性與社群影響之層級調節迴歸分析 

 
模式一 模式二 

常數 0.996 1.418 

知覺娛樂性 0.370 0.257 

社群影響 0.364 0.246 

知覺娛樂性*社群影響  0.031 

R
2
 0.469 0.470 

△R
2
  0.001 

F 459.669 307.335 

依變數: 行為意向 

由表 4-10，可得 

交互變項(知覺娛樂性)(社群影響)之係數 b= 0.031，未達顯著水準； 

△R2=0.001 也未達顯著水準，故社群影響在知覺娛樂性對行為意向之間不具有正向調節效果。 

因此，假設 H9：「社群影響在知覺娛樂性對行為意向之間具有干擾效果」，不成立。
 

4.9 假設實證結果彙整 

經由前述實證分析結果，將本研究各項假設之驗證結果彙整如表 4-11 所示。 
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表 4-11  研究假設驗證結果彙整表 

研究假設 驗證結果 

H1 「知覺有用性」對使用者對社群網站的「行為意向」有顯著正向影響 成立 

H2 「知覺易用性」對使用者對社群網站的「行為意向」有顯著正向影響 成立 

H3 「知覺娛樂性」對使用者對社群網站的「行為意向」有顯著正向影響 成立 

 H4 「虛擬社群意識」在「知覺有用性」對「行為意向」之間具有干擾效果 不成立 

H5 「虛擬社群意識」在「知覺易用性」對「行為意向」之間具有干擾效果 不成立 

H6 「虛擬社群意識」在「知覺娛樂性」對「行為意向」之間具有干擾效果 不成立 

H7 「社群影響」在「知覺有用性」對「行為意向」之間具有干擾效果 不成立 

H8 「社群影響」在「知覺易用性」對「行為意向」之間具有干擾效果 不成立 

H9 「社群影響」在「知覺娛樂性」對「行為意向」之間具有干擾效果 不成立 

5. 結論與建議  

本章綜合前面各章節所述與統計結果，源自研究動機形成與目的確認及相關文獻之探討，得以建立此研究之架構，

部分假設亦得以驗證，研究架構與研究結果如圖5-1所示。 

 

圖5-1 本研究架構與研究結果 

5.1 研究結論 

本節根據研究目的與前章實證分析結果，對於本研究之主要發現分別進行探討推論與整理。 

一、敘述性統計分析之發現 

在本研究樣本的整體結構中，可以看出，性別方面，樣本分佈情形為男性較女性多，佔52.7％。婚姻方面，

以未婚的使用者居多，佔91.2％；年齡方面，以25歲以下居多，佔66.7％，其次為26~35歲，佔21.1%，而教育程度

的方面，以大學教育程度的使用者居多，佔52.8％，其次為高中職以下，佔29%；職業方面，以學生居多，佔51％，

接著是在職中的職業狀態，佔40.8%；最常使用的社群網站方面，以Facebook的使用者居多，佔54.8％，其次為Line

的使用者，佔21.2%；在平均每日使用社群網站的時數方面，以一～三小時的時數最多，46.5%，其次為三～五小

時，佔24.3%，於平均每月所得方面，以20,000元以下的受訪者最多，佔50.8%，其次為20,001~40,000元，佔28.7%。 

二、人口統計變數分析之發現 

整體而言，女性、未婚、25歲以下、Instagram使用者、平均每日使用社群網站時數五小時以上、平均每月所

得20,000元以下的使用者對於本研究的綜合變項給予較高的評價。因此，企業及社群網站開發者除了滿足此條件的

客戶以外，也應設法滿足其他擁有不同條件與不同市場特性的使用者或是潛在客戶，根據其所需與情況來提供與改

變成該使用者群所需求的應用服務與使用體驗。 

三、各研究構面之影響關係 

(一) 知覺有用性對於行為意向之影響 
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本研究透過樣本抽樣與統計方法實證，知覺有用性在對於行為意向有顯著正向影響的假設獲得成立。表示使用者在

使用社群網站時所感受到的正面效益程度愈高時，使用者的傾向使用程度就會愈高。 

(二) 知覺易用性對於行為意向之影響 

根據本研究之數據實證發現，知覺易用性對於行為意向有顯著正向影響的假設獲得成立。表示使用者感受社群網站

的易用上手程度愈高時，其傾向使用程度愈高。 

(三) 知覺娛樂性對於行為意向之影響 

根據本研究之數據實證發現，知覺娛樂性對行為意向有顯著正向影響獲得成立。說明使用者若能從使用社群網站時

獲取或使體會到娛樂感與有趣性，其傾向使用程度愈高。 

(四) 虛擬社群意識的干擾效果之影響 

根據本研究之數據實證發現，虛擬社群意識於知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性對行為意向之間並不具有顯著

的干擾效果，驗證未能獲得成立。表示使用者在感受知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性時，其所受到虛擬社群

意識的影響，未能達到顯著影響其知覺感受的程度。 

(五) 社群影響的干擾效果之影響 

根據本研究之數據實證發現，社群影響在知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性對行為意向之間並不具有顯著的干

擾效果，驗證假設未能獲得成立。表示使用者在感受知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性時，其所受到社群影響

的影響，未能達到顯著影響其知覺感受的程度。 

5.2 管理意涵 

一、從差異性分析結果中找出目標顧客 

企業於市場提供某項產品或者是服務、解決方案時，如果能針對特定的目標顧客做深入的加強與調整，常常

能使事情事半功倍。由本研究實證得知，女性、未婚、25歲以下、Instagram使用者、平均每日使用社群網站時數五

小時以上、平均每月所得20,000元以下的使用者對於本研究的綜合變項給予較高的評價。我們可以將此解讀為未出

社會前的學生族群，尤其是女性，此族群是與結果條件較為符合的對應形象。 

除此之外我們也能從樣本結構發現，其中年齡35歲以下的使用者占了87%的百分比，說明社群網站的最大市

場是青壯年人，職業的部分，學生占超過了51%的百分比，平均每月所得的部分，低於20,000元以下的比例也同樣

超過了50%的百分比，說明社群網站的最大客群是學生族群，企業或是網站設計者在社群網站從事電子商務的行為

時，可將此點考慮進其方案，例如針對學生的行銷專案與設計等，思考此客群使用者的使用習慣、希望的需求，最

重要的是反饋，作為最大的目標客群，其意見與反饋的比重也勢必更為重要。如何保持既有的使用者又能吸引新的

使用者，找到最大客群對症下藥將是一個很不錯的策略。 

因此，企業及社群網站開發者除了滿足大眾的客戶以外，也應設法滿足上述此特別條件的目標顧客，提供給

與其切合其需求之應用服務與使用感受並收集其回饋，將能為透過社群平台來從事商業行為的企業提供務實效果與

參考資訊。 

二、簡化而充實的服務與功能，提升使用績效，促進使用意向 

本研究建議企業及社群網站的企業乃至於開發者提供使用者真正需求的產品功能與解決方案的服務，傾聽使

用者的反饋與需求，刪除不需要的多餘功能，提供每位社群網站的使用者都可以快速上手使用與獲益的產品服務，

達到最佳社交體驗的使用感，在達到此點亦能提升使用者的績效的正面期望程度，透過增加社群網站使用者的良好

使用經驗且與依賴程度，能進而與使用者維繫長遠的互動行為意向之關係，保持現有使用者並拓展更多潛在使用者。 

三、增加娛樂服務內容，增加黏著度，進而培養忠誠度 

由本研究的數據與結果可以實證，「知覺娛樂性」對使用者對社群網站的「行為意向」有顯著正向影響。當使

用者透過社群網站來互動的過程中，除了一般社交的功能以外，也會因其他因素與服務而感到愉悅、快樂、滿足及

充滿樂趣與娛樂，為了增加娛樂性而更涉入與沉浸的使用社群網站，當使用者處於其狀態時，其行為意向越呈現正

向關係，進而影響其使用。其娛樂性可以是同樂社團、好友互動、自我成長等娛樂。 
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四、社群意識轉換，應更強化使用者本身知覺體驗 

由本研究實證得知，「虛擬社群意識」在「知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性」對「行為意向」之間不具

有顯著的干擾效果。「社群影響」在「知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性」對「行為意向」之間亦不具有顯著

的干擾效果。 

透過種種文獻與自身經驗，我們可以明白與現實中的親朋好友與虛擬的社群好友相處互動間，價值觀、想法、

行為等亦會受到前兩者的影響，每一個人雖然都是獨立的個體，獨自來去於人世間，但是人類從出生至死亡都無法

完全離群索居，人類從古至今都過著群居生活，群體生活除了能帶來歸屬感讓人熬過生活的考驗，亦能滿足生理、

安全、社交、尊嚴等需求，當個體不在單一生活時，進入群體就會產生歸屬感。 

但當一個國家變得資訊發達，科學進步，教育普及更工業化及人類活的更長壽時，文明病就會產生，也讓現

代人開始有其他的想法與行為改變。 

本研究在結果分析完成後，透過舉辦小型的訪談會，與本研究樣本的多位填答者訪談與討論，歸納出幾點可

能使本研究的干擾假設皆不成立的原因，包含「虛擬社群意識」在「知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性」對「行

為意向」之間不具有顯著的干擾效果。「社群影響」在「知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性」對「行為意向」

之間亦不具有顯著的干擾效果。以上六項干擾假設的可能原因。 

一，社群意識轉換。現在人在使用與挑選社群網站時，尤其是年輕人與學生，已開始有自己的獨立思考能力，

不再容易隨波逐流的追隨群眾流行與同儕，希望能有自己的選擇與想法，依據自身的體驗與知覺感受來選擇使用自

己喜歡的社群網站，所以虛擬社群意識與社群影響或許有干擾效果，但其程度未能達到顯助的統計意義。 

二，目前網際網路與設備的普及，以及社群網站已推廣建置十幾餘年，致使現今的社群網站平台各自鼎立與

並存，甚至經常發生在新社群網站或是軟體發展起來時就被大社群收購等商業政策，而各社群網站功能也都趨於完

善，長期下來導致使用者在選擇社群網站時彈性變小，展現的流動性也不高，使現在的使用者在選擇社群平台時，

不再以社群的影響來做挑選的優先考慮，會先考慮自身的使用體驗與使用習慣等。 

亦有受訪者提出，也會因使用者長期在同一社群平台所積年累月記錄的動態資料、照片、好友與紀念性等因

素不願意轉換到其他的社群平台，或許也是導致此結果的原因之一。 

因此，本研究建議企業及社群網站開發者還是區持續優化與完善使用者需求的產品功能服務，並持續傾聽使

用者的反饋，專注於知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性的部分，可以因應不同條件的客戶需求做不同的嘗試與

改變，像是社群網站Facebook為了使網路環境與硬體條件不佳的地區與國家推出具備更省網路流量、更省電、更低

的硬體需求的Facebook Lite來拓展與優化未開發與開發中國家的潛在使用者。 

5.3 研究貢獻 

一、學術貢獻  

本研究除了整理國內外的相關文獻以外，並以自身經營網路社群與電子商務與行銷經驗，針對使用者從由內

而外各變數與各構面之間的關係進行分析，包含了使用者內部的知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性三項知覺感

知，與外部的虛擬社群意識與社群影響兩項干擾，在探討使用者在使用社群網站本身的使用知覺時同時也針對外來

的干擾變數作分析，也額外在人口統計變數以及各變數之間的差異性分析方面做深入，透過抽樣樣本研究，進一步

探討人口統計變數對上述個變數構面關係的影響性。 

本研究根據現今與既往文獻，提出一項更完整與多方面的研究架構，包含針對知覺有用性、知覺易用性、知

覺娛樂性、行為意向、虛擬社群意識與社群影響的交互關係有更深層的探討與分析。亦說明，本研究結果可以彌補

與充實以往社群網站改善與經營方針相關研究之研究缺口。 

二、實務貢獻 

根據本研究的研究結果顯示，使用者在感受社群網站愈是容易上手使用且使用效益程度與娛樂感受程度愈高

時，則會使其的使用行為意願強度愈高。亦即企業及社群網站開發者若欲尋求使用者長期持續使用該社群網站服務

之意願，就應提升其產品的介面互動設計與服務功能與生成內容等，進而提供差異化的優質服務，區隔市場；而企

業及社群網站開發者在提高介面互動設計與服務功能與內的同時，亦應關注使用者的娛樂程度，保持良好的黏著度
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始能與使用者維繫良好長遠之關係。瞭解目標使用族群與需求後，亦須關心使用者所受到來自外來的干擾與顧慮，

透過合適之功能內容成為社群網站選擇的重要影響因素。 

本研究實證結果驗證與說明了將影響使用者行為的意向因素，使企業及社群網站開發者能更加知需使用者的

決策行為，進而提供對應的企業策略以提升競爭優勢，以作為社群網站與電子商務之領域研究之參考。 

5.4 研究限制與後續研究建議 

一、研究限制 

(一) 抽樣辦法的限制 

本研究的研究對象為社群網站使用者，研究母體為台灣社群網站使用的一般民眾，採取立意抽樣法以進行調

查，此舉將可能會導致取樣偏誤。另本研究的研究範圍也僅針對線上社群網站進行調查與問卷發放，因此，本研究

結果是否可推論至國內外其他不同屬性之網頁或線下社群，則確有待後續研究驗證。 

(二) 橫斷面研究之限制 

本研究為問卷調查法，意旨其所收集到的數據會因為時間及經費的限制而有所偏差，且本研究使用橫斷面研

究資料作為推論與驗證依據，並無法採取與代表全面性完善的研究方式蒐集資料，以探討變數間之因果關係，故僅

能觀察於某一橫斷的時點之普遍現象，而不能長期與全面地去瞭解使用者的態度及行為意向在時間差異下的變化情

況與程度，以上論述使得本研究結果於推論上會有所受限。 

二、後續研究建議 

本研究僅探討與調查了知覺有用性、知覺易用性、知覺娛樂性、行為意向、虛擬社群意識與社群影響的交互

關係，然而能影響使用者行為意向的領域仍有許多值得探討的議題與變數構面，本研究在此提出幾點建議，以提供

後續研究方向之參考： 

(一) 嘗試擴大研究樣本 

本研究的研究對象為社群網站的使用者，針對問卷抽樣的來源，或許可另行增加不同網站的使用者，例如購

物網站、通訊軟體、匿名社群等並進行產品差異的議題或是或區域性比較分析，以使其擴大研究範圍，使研究結果

與價值更準確與務實。 

(二) 擴展到不同領域 

社群網站僅為人與人之間眾多社交與溝通互動的方法之一。所以，後續的研究者，可針對不同社交互動的方

法與模式進行分析研究，使企業及社群網站的開發者能擁有更寬廣的視界，而能更加貼進使用者需求，增進使用者

黏著度，強化使用忠誠度，以使其長期穩定的使用意願。 

(三) 嘗試應用其他研究方法 

本研究為統計量化研究，只能盡力達到研究議題的廣度客觀觀點，故建議如有能力如果能加入質化研究探討

深度層面來做延伸，例如本研究舉辦的小型的訪談會，可以更深入地針對使用者對於社群網站的看法與顧慮進行訪

談與紀錄分析，以便獲得更確切明瞭影響使用者行為意向的關鍵影響要素，加速提升資訊與電子商務產業的商業價

值與創新應用。 

(四) 嘗試延伸到縱斷面的研究 

本研究在前述也有提到過，時間會影響人的知覺與思考角度與方式，建議後續的研究者如果能在時間及經費

許可的情況下，可透過長時間的追蹤，在不同時點對使用者進行長期且更加完善的追蹤調查，以利探討時間變數與

各變項間的變化與干擾情形等，以尋求更有效合理且務實而鉅細靡遺的驗證結果。 

(五) 擴大研究其他影響變數 

社群網站為現代人生活不可或缺的一環，許多商業行為，例如電子商務、金融服務、名人娛樂、公司行號、

行銷廣告、餐飲餐旅等行業都已在社群網站上蓬勃發展，使得使用者對於社群網站的依賴與黏著性更加強烈。 

而其中一個很大的議題就是廣告行銷與企業倫理，社群網站絕大部分基本上都是採用讓消費者免費使用社群

網站，並透過對使用者投放廣告來營利，但常常會使五花八門的資訊夾雜著大量廣告，過度的廣告亦會使消費者對

社群網站的好感程度下降，能用甚麼角度或是變數來研究此相關現象，也是個不錯且務實的研究主題，能為將來企

業與社群網站開發者在設計與執行社群行銷時所參考的文獻。  
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